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Abstract

During the last years the social paradigm has changed in a way that economic value has
changed from products and services to experiences. Progressively, clients value living
personal experiences and their intangible values. This new paradigm is called the experience
economy.

Designers face many uncertainties when designing products and services in the new
paradigm: Which are these intangible values? How can they be prioritised? Which has to be
the starting point? How can those intangible needs addressed?

This article proposes a new methodological approach to design for Experience, explaining
the way it has been proposed. The goal of the methodology is to find a structured solution to
help face the challenges of the new paradigm, making easier to update their process to the
new times.

Keywords: design for experience, methodology, experience

Resumen

Durante los ultimos afios se esta produciendo un cambio de paradigma social en el que el
valor econémico ha pasado de residir en los productos y servicios a las experiencias. Cada
vez mas, el cliente valora obtener experiencias personales que le aporten valores
intangibles. Este paradigma se ha denominado como la economia de la experiencia.

A la hora de disefiar productos y servicios que respondan a este paradigma, son varias las
incognitas que se le presentan al disefiador: cuales son los valores intangibles, cémo
jerarquizar y plantear el problema de disefio y de qué manera se pueden plantear soluciones
para satisfacer esas necesidades intangibles.

Este articulo explica una nueva propuesta metodologica para disefiar para la experiencia,
asi como el proceso llevado a cabo para su creacion. Su objetivo es dar una solucién
estructurada que ayude a afrontar estos nuevos desafios, agilizando de esta manera la
adaptacion de la manera de trabajar del disefiador industrial a los nuevos tiempos.

Palabras clave: disefio para la experiencia; metodologia; experiencia.
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1. Introduccion

El “Disefio para la Experiencia” es un término cada vez mas utilizado en varios dmbitos,
empezando desde el disefio industrial hasta el marketing, pasando por el disefio de paginas
web, apps y demas productos interactivos. La sociedad valora cada vez mas la adquisiciéon
de atributos intangibles, por encima de los bienes materiales. Por tanto, la calidad de la
experiencia que se deriva de la interaccidbn con los sistemas disefiados (sean éstos
productos, servicios, espacios u otro tipo de disefio) es primordial a la hora de disefiar. A lo
largo de los ultimos afios se han desarrollado varios &mbitos de investigacion y de desarrollo
profesional con el objetivo de poder disefiar teniendo en cuenta la experiencia. Esta
comunicacion profundiza especificamente en el ambito del Experience Design o Design for
Experience. El objetivo de este tipo de disefio es generar o posibilitar experiencias a un
usuario, creando el producto, servicio o sistema necesario para ello.

Tras el analisis de los trabajos de diferentes autores -Shedroff (2001), Boswijk (2005),
Oppelaar (2008), Hassenzahl (2010a), Wright y McCarthy (2010), Desmet y Schifferstein
(2011)-, se observan diferentes enfoques. Shedroff (2001), Hassenzahl (2010a) y Wright y
McCarthy (2010) plantean el proceso de manera genérica, sin especificar fases, pasos o
herramientas. En cambio, Boswijk (2005), Oppelaar (2008) y Desmet y Schifferstein (2011)
trabajan a nivel mas aplicado, mostrando las diferentes herramientas o fases a seguir. Sin
embargo, ninguno describe las fases y herramientas con un proceso especifico a seguir.

Por otra parte, de cara a la implementacion practica del disefio para la experiencia en el
mundo empresarial es necesario desarrollar una metodologia que agrupe las herramientas y
los métodos Optimos que guien el proceso.

2. Objetivo

El objetivo de esta comunicacién es el desarrollo de una metodologia de disefio para la
experiencia que agrupe las herramientas y los métodos a utilizar.

En primer lugar, este articulo describe el Disefio para la Experiencia desde el punto de vista
de la psicologia. Después se revisan las distintas metodologias y procesos existentes en la
literatura actual y se hace una propuesta metodoldgica que integra distintos puntos de vista
y herramientas para ello.

Finalmente, se describen las conclusiones generadas del proceso de creacion de la
metodologia, asi como los siguientes pasos que se van a dar.

3. Disefio para la Experiencia

¢Qué es una experiencia? Desde un punto de vista psicolégico, una experiencia segun
Hassenzahl (2011) es el resultado de integrar percepcion, accién, motivacion y cognicion en
un todo inseparable y significativo. Russell (2003) vincula las emociones y los procesos
cognitivos. Por otro lado, Kaptelinin y Nardi (2007) y Carver y Scheier (2001), consideran la
estrecha relacion que existen entre las acciones, los pensamientos y las emociones,
conocidas como teorias de la accidn. Por tanto, Hassenzahl (2010) define la experiencia de
manera mas amplia como “un episodio, un trozo de tiempo por el que uno pasa (...) miradas
y sonidos, sentimientos y pensamientos, motivos y acciones (...) agrupados, guardados en la
memoaria, etiquetados, revividos y comunicados a otros. Una experiencia es una historia que
emerge del dialogo entre una persona y su mundo mediante la accion”.

El diseiio para la Experiencia o Design for Experience pone como elemento central la
experiencia que surge de la interaccion entre el elemento disefiado y el usuario. A partir de
esto, es importante diferenciar los conceptos de experiencia del momento (“Experiencing”) y
el del recuerdo de una experiencia. La experiencia mientras se esta viviendo y el recuerdo
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gue creamos de ella estan muy relacionados, pero la correlacion no es tan directa como
parece a primera vista. Los estudios de Kahneman (2003) han mostrado grandes diferencias
entre ellas. Hassenzahl (2011) expone que, por lo general, el recuerdo de la experiencia
tiene mayor relevancia practica que la experiencia momentanea (“experiencing”),
simplemente porque durante la mayor parte del tiempo consciente nos la pasamos
rememorando recuerdos del pasado o anticipandonos al futuro. Sin embargo, el Design for
Experience considera que disefiando el “experiencing” es posible dar una respuesta mas
adecuada a necesidades psicolégicas universales (Hassenzahl, 2010).

A partir de la revision bibliografica (Hassenzahl, 2010; Desmet, 2011; Laschke et al., 2011)
realizada sobre el Disefio para la experiencia, se han distinguido dos puntos de vista
holisticos a la hora de plantear un disefio, aunque son complementarios entre ellos:

1. Mejorar el “experiencing” derivado de la interaccién con un producto, ya que afecta
en la percepcién que el usuario tiene del producto y el recuerdo que éste genera. De
esta manera, el valor del producto se incrementa. En la practica, este punto de vista
del Disefo para la Experiencia es abordado bajo el término User Experience Design
(Anderson, 2008).

2. El “experiencing” en si mismo es el que tiene valor. Este enfoque es el que se
trabaja en el Experience Design (Hassenzahl, 2010).

Ademas, las consecuencias derivadas de ciertas experiencias pueden tener un impacto
significativo en el bienestar de las personas. Esta es la base tanto del Positive Design
(Desmet, 2011) como del Transformational Design (Laschke et al., 2011), que a su vez se
basan en el segundo enfoque mostrado como punto de partida.

4. Metodologias de Disefio para la Experiencia

Esta comunicacion estd centrada en el Experience Design. En la tabla 1 muestra un
resumen de los enfoques mas importantes que se han encontrado en este campo.

Tabla 1. Enfoques del Disefio para la Experiencia.

Autor Terminologia

Shedroff (2001) Experience Design

Vyas (2003) Oppelaar (2008) Experience as Meaning
Wright y McCarthy (2010) Experience-centered Design
Boswijk et al. (2005) Experience Design
Hassenzahl (2010a y 2010b) Experience Design

Desmet y Schifferstein (2011) Experience-driven design
Schifferstein (2012) Experience-driven innovation

En la practica, existe dos enfoques generales. El primero de ellos intenta vincular el Disefio
para la Experiencia con su implementacién en el mercado (Boswijk, 2007; Schifferstein,
2012), el otro en cambio, se centra en generar meaning (significado) mediante el disefio, a
un nivel mas explorativo y conceptual (Shedroff, 2011; Vyas, 2003; Oppelaar, 2008; Wright y
McCarthy, 2010; Hassenzahl, 2010a; Desmet y Schifferstein, 2011). Hassenzahl (2010b),
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por ejemplo, propone en uno de sus experimentos la importancia del “insight” (pistas) mas
que de la aceptacion del producto por parte del usuario final.

En cuanto a propuestas metodoldgicas se refiere, Shedroff (2001), Hassenzahl (2010a), y
Wright y McCarthy (2010) plantean el proceso de disefio para la experiencia de manera
geneérica, sin especificar fases, pasos o herramientas. En cambio, Boswijk (2005), Oppelaar,
(2008), Desmet y Schifferstein (2011) trabajan a nivel mas aplicado, mostrando las
diferentes herramientas o fases a seguir. Sin embargo, ninguna de ellas describe las fases y
herramientas como un proceso especifico paso por paso.

Por ello, los autores de esta comunicacion consideran que es necesaria una metodologia
gue agrupe las herramientas y los métodos Optimos que guien un proceso de disefio para la
experiencia, y que aborde los dos enfoques mencionados. Por un lado, debe ajustarse a las
necesidades del mercado, la empresa y sus posibilidades, pero por otro lado, no debe
restringirse en exceso por ellos. Por ello, la metodologia propuesta en el siguiente apartado
se centra casi exclusivamente en el usuario y sus necesidades e intenta mantener la libertad
creativa en la medida de lo posible. Ademas, en opinion de los autores, aunque incluir una
estrategia de empresa y marca paralela a las experiencias disefiadas seria lo ideal, tanto las
posibilidades reales de las empresas como el reducido tiempo del que se suele disponer
para el desarrollo de los proyectos imposibilitan muchas veces esa posibilidad. Sin descartar
el uso comercial de las experiencias, la metodologia expuesta en esta comunicacion se rige
en términos de descubrimiento y disefio relativo a necesidades intangibles de los usuarios.

En el siguiente apartado los autores presentan su propuesta metodoldgica para el disefio de
experiencias.

5. Propuesta metodologica

La metodologia surge de un experimento realizado el curso pasado en un master. En primer
lugar se formé al alumnado en disciplinas como Experience Design o Design for Experience,
Disefio de interaccion, interaccion y percepcion y disefio centrado en las personas.
Después, el alumnado realizaba un proyecto confidencia para una empresa. Los estudiantes
realizaron propuestas de experiencias sin seguir una metodologia concreta. El estudio de los
mencionados proyectos derivd en la identificacion de un proceso de disefio latente en todos
ellos, que a su vez ha servido como base para la elaboracion de esta propuesta
(AutoReferencia, 2012). La intencion de los autores es implementar esta metodologia en el
mismo entorno de trabajo (el mencionado master) para analizar la aportacion que hace la
metodologia al proceso de disefio y, a su vez, revisar y mejorar el proceso propuesto.

La propuesta metodologica realizada se basa principalmente en Hassenzahl (2010a) y su
definicion de los niveles de la Experiencia. Ademas, incorpora el espiritu del Vision in
Product (Hekkert y Schifferstein, 2011) para estructurar el proceso. Asimismo, a la hora de
definir cada una de las fases, se han implementado herramientas de disefio como el Human
Centered Design (IDEO, 2011), el context mapping (Mattelmaki y Battarbee, 2002) y la co-
creacion (Sanders y Dandavate, 1999).

La metodologia o proceso de disefio consta de cinco fases principales, a las que hay que
afiadir una fase previa y la fase de implementacién en el mercado (Figura 1). Estas fases
son: (0) Preparacion del equipo, (1) definicion del objetivo, (2) comprension de la situacion
de partida, (3) visibn de la experiencia, (4) disefio del sistema, (5) evaluacion de la
experiencia e (6) implementacion.
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Figura 1. Representacion esquematica de la propuesta metodoldgica.

PREPARACION DEFINIR COMPRENDER GENERAR DISENAR EVALUAR IMPLEMENTAR
EQUIPO OBJETIVO LA SITUACION VISION SISTEMA EXPERIENCIA @ EXPERIENCIA

UNDERSTAND ENVISION CREATE EVALUATE

Cada una de las fases puede llevarse a cabo de distintas maneras, utilizando distintas
estrategias, métodos y herramientas, pero lo mas importante es cumplir con el objetivo de
cada uno de ellas para poder desarrollar las siguientes fases. No se trata de una
metodologia rigida de una sola direccion, sino que esti abierta a las interpretaciones y
variaciones que cada disefiador quiera darle. La mayor aportacion de esta metodologia es la
de hacer de guia para poder avanzar en términos intangibles. El proceso de disefio debe ser
entendido como un proceso reflexivo, siendo el disefiador un “reflective practitioner” (Schon,
1983) que va aprendiendo a medida que lleva a cabo cada paso del proceso. O lo que es lo
mismo, ser consciente de la importancia y el valor de cada herramienta que se utiliza y de
cada decision que se toma convierte cada proyecto en un paso en la formacion personal del
disefador.

A continuacion se describen las fases de la metodologia de manera resumida.

Fase 0: Preparacion del equipo

A la hora de lanzar un proyecto de disefio para la experiencia es importante contar con un
equipo de disefio multidisciplinar. ElI punto de vista que se plantea al disefiar para la
experiencia supone un cambio de pensamiento radical, y por ello, también es interesante
poder contar en el equipo con personal adecuado, ya que es importante que los distintos
stakeholders comprendan y asimilen la nueva forma de trabajar.

El disefio se nutre cada vez mas de especialistas de ambitos como la antropologia, la
sociologia o la psicologia. En este sentido, disponer de usuarios objetivo con los que poder
trabajar ambitos como la observacion y la co-creacion resulta de gran ayuda, ya que sirve
para comprenderlos y hacerles participes del proyecto. Disefiar para la experiencia es un
trabajo holistico y global, pero eso no quiere decir que especialistas de distintos ambitos de
disefio dejen de ser necesarios.

Fase 1: Definir el objetivo de la experiencia

Esta fase del proyecto consiste en definir cual va a ser el objetivo de la experiencia que se
va a disefiar. Para ello, Hassenzahl (2010) propone que la experiencia tiene tres niveles
(figura 2): El “Por qué”, el “Qué” y el “Como”. Segun este autor, la diferencia entre disefar
experiencias o0 productos reside en tener en cuenta estos tres aspectos. El diseiio de
producto habitualmente suele centrar su atencién en el “Qué” (producto) y en el “Cémo” (por
ejemplo la forma, el tacto, el color o el tipo de interaccion), dejando el “Por qué” (la
motivacion del usuario para utilizar ese producto o vivir esa experiencia) de lado. El disefio
de Experiencias pretende superar esta forma de pensar centrada en el producto y su uso,
haciendo del “Por qué” el punto de partida.
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Figura 2. Niveles de la Experiencia a considerar al disefiar Experiencias (Hassenzahl, 2010a)
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Por ello, la primera fase de la metodologia dirige sus esfuerzos a reflexionar en estos
términos para plantear la direccion que debe tomar el proyecto. Para fijar el objetivo es
necesario hablar de las necesidades y de la piramide jerarquica de Maslow (1943). Este
modelo, aunque antiguo, sigue vigente y sirve como guia para comprender las diferencias
entre las necesidades pragmaticas, las heddnicas y las eudaiménicas.

Estas tres categorias integran las distintas necesidades del ser humano: las pragmaticas
son las que se encuentran en la base de la piramide, como por ejemplo las necesidades
fisiologicas, las relativas a la seguridad, tanto social como fisica. Tradicionalmente, la
mayoria de productos han respondido a necesidades pragmaticas en primer lugar, es decir,
primando la funcionalidad. Sin embargo, el incremento de la competencia y la necesidad de
diferenciacion en el mercado supusieron una mayor oferta de productos. La diferenciacion
comenz06 a buscar necesidades distintas a las pragmaticas para enganchar al comprador,
por lo que el disefio ha ido adaptandose y trabajando otro tipo de necesidades en forma de
valor afadido.

El punto de partida de esta propuesta metodoldgica se enmarca en esta vision, es decir
trabajar necesidades hedonicas y eudaimonicas. Para disefiar una experiencia es necesario
escoger un camino hacia un objetivo concreto. Para ello, se plantea la siguiente pregunta
como punto de partida:

“¢Por qué va el usuario a querer vivir una experiencia?”

Las respuestas a esta pregunta pueden ser distintas segun las necesidades del usuario a
satisfacer. Esta metodologia identifica cuatro posibles respuestas, las cuales guiaran el
proceso de disefilo en una direccion especifica. A continuacion se desarrollan las cuatro
respuestas identificadas.

Respuesta 1: “El usuario quiere vivir una experiencia porque ésta resulta placentera”.

Un autor clave en trabajar necesidades no pragmaticas fue Jordan (2000) mediante el
“disefio de productos placenteros”, en los que abord6 el area del placer (es decir, las
necesidades hedonicas). Otros autores, como Carroll y Thomas (1988) consideraron que la
diversion (fun) era un factor primordial que estaba todavia por explorar. Durante afios se ha
trabajado en este sentido, dando lugar a la creacion de productos que ayudan
deliberadamente a la blsqueda de la satisfaccion a través del placer.
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Respuesta 2: “Porque el usuario sentird emociones al utilizar el producto que afectara de
manera positiva en su bienestar”.

El Disefio Emocional (Desmet, 2002) considera que el uso de un producto puede producir
emociones que contribuyen al bienestar de esa persona. El disefio emocional considera
estas emociones como el centro de atencion del disefio.

El Pleasurable Product Design de Jordan (2000) (respuesta 1) y el Emotional Design de
Desmet (2002) (respuesta 2) han contribuido de manera muy importante en la comprension
y el desarrollo de productos que responden a necesidades de orden superior en la piramide
de Maslow (1943). Sin embargo, autores como el propio Desmet (2011) y Hassenzahl
(2011) argumentan que satisfacer necesidades hedonicas y producir emociones especificas
tiene un efecto limitado a un plazo corto en el bienestar de las personas. Basandose en los
postulados de la Psicologia Positiva (Seligman, 2002), indican que para conseguir un efecto
positivo duradero en el bienestar de las personas es necesario trabajar aspectos
eudaimonicos. La eudaimonia es la felicidad como consecuencia de gratificaciones en vez
de placeres, es decir, la felicidad a partir de la autorrealizacion, la creatividad, en definitiva,
basada en la mejora de uno mismo. Esta segunda vision, segun los autores mencionados,
tiene la virtud de afectar de manera mas prolongada en el bienestar y, en definitiva en la
felicidad humana. Asi pues, esta tercera via responde a la pregunta inicial de la siguiente
manera:

Respuesta 3: “El usuario quiere vivir una experiencia porque le ayuda a autorrealizarse”.

En esta misma linea de la psicologia positiva, otra forma de conseguir ser feliz es
contribuyendo al “bien comun” (the greater good). Esta forma de felicidad se basa en valores
como la compasioén o el bien ajeno. Asi, ayudar a los demas contribuye al bienestar de uno
mismo.

Respuesta 4: “El usuario quiere vivir una experiencia porque le permite contribuir al bien
comun”

En esta fase, el equipo de disefio tiene que enfocar el objetivo inicial, y para ello pueden
elegir uno de los cuatro caminos indicados. Estos caminos no son incompatibles entre ellos,
ya que todos ellos parten de comprender al usuario y sus necesidades. Los que se han
planteado aqui son los mas significativos actualmente y estdn muy relacionados con la
busqueda de la felicidad. A la hora de disefar experiencias es posible tomar otros caminos y
marcarse otros objetivos, pero los autores de esta metodologia creemos que esta reflexion
es una buena manera de comenzar el proceso de disefio. Asi, partiendo o no de uno de
estos caminos, el equipo de disefio describira el problema u oportunidad de disefio que
explorara a lo largo del proyecto.

Cabe destacar que, tal y como se pudo comprobar en los proyectos que dan base a la
metodologia, esta fase de reflexion fue una de las mas dificiles y costosas a nivel de tiempo.
Por ello, se considera que disponer de una guia para la reflexion puede repercutir de
manera importante en el desarrollo de los proyectos. Esa guia puede ser algo tan simple
como responder a la pregunta planteada anteriormente.

Fase 2: Comprender la situacion de partida

Una vez seleccionado un objetivo de disefio general comienza la fase de comprension de la
situacion actual. Para ello, se puede realizar un analisis del usuario y su entorno, y un
analisis de mercado.

En lo referente al analisis del usuario, esta fase analiza al usuario desde diferentes angulos
para poder generar un escenario sobre el que crear la vision (fase 3). Esta metodologia
propone tres tipos de actividades principales con el objetivo de recopilar insights:
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1. Analizar el usuario para identificar sus necesidades mediante herramientas de
Human Centered Design (IDEO, 2011). Estas herramientas etnograficas resultan
Utiles a la hora de adaptar el método de trabajo de la antropologia al ambito del
disefio. A partir de estos estudios se consiguen insights relativos al usuario y sus
necesidades intangibles.

2. Observar la situacion actual y mapear el contexto. Una herramienta util para
mapear el contexto es el Context Mapping (Mattelmaki y Battarbee, 2002; Sleeswijk
Visser et al., 2005). Como resultado se obtienen insights relativos al entorno del
usuario y a las posibles causas externas de sus necesidades.

3. Verificar el problema de disefio descrito en la fase 1. Mediante técnicas de co-
creacion (Sanders y Dandavate, 1999). Para ello, se pueden realizar sesiones
creativas con los usuarios. Los resultados que pueden conseguirse de esta manera
son diversos. Por un lado, se consiguen mas insights relativos al usuario y su
entorno, y a su vez se puede aprovechar el conocimiento especifico latente de los
usuarios respecto al problema planteado.

Por otra parte, el analisis del mercado existente en términos mas convencionales (analisis
de mercado, segmentacion, etc.) es fundamental.

Los resultados derivados de las actividades de esta fase formaran un conjunto de insights o
pistas fundadas en la realidad de los usuarios que permitiran que el equipo de disefio sea
capaz de generar una vision que satisfaga las necesidades que se hayan identificado.

Fase 3: Generar la vision de la experiencia

Una vez que se han recopilado los insights de la fase de comprensién del usuario, llega el
momento de sintetizarlos para generar la “vision de la experiencia”’. Esto significa que el
equipo de disefio interioriza las pistas recogidas y las interpreta para poder posicionarse
sobre ellas. En cierto modo, el equipo de disefio argumenta cual es su proposicién de valor
principal: la experiencia.

La forma en la que se expresa la vision es libre. Puede ser una frase que describa el
argumento principal de la experiencia o0 puede ser una pregunta que incluya las
necesidades que deben ser resueltas de manera especifica. En inglés, a esta vision se le
llama “vision statement”. Asi, la vision describe cuéles son las necesidades del usuario y la
finalidad de la experiencia final. Esta forma particular de plantear el disefio esta relacionada
con el Vision in Product Design (Hekkert y van Dijk, 2011) en la que se ha basado en parte
esta metodologia.

Fase 4: Disefar el sistema que propicie la experiencia

Una vez que esta vision es clara, el proceso de disefio se plantea en unos parametros mas
habituales a la practica del disefio industrial. El objetivo es crear un sistema (ya sea en
forma de producto, servicio, aplicacién o espacio) que permita al usuario vivir la experiencia
visionada. Entre otros autores, Suri (2003) esgrime el argumento de que es imposible acotar
la experiencia que el usuario vivird totalmente. Sin embargo, es posible plantear una
experiencia y desarrollar los medios para que ésta se produzca.

Esta metodologia contempla distintas formas de abordar el disefio de un sistema para la
experiencia:

1. La experiencia como secuencia temporal. Este punto de vista se plantea cuando la
experiencia tiene caracter Unico, como un evento especifico con principio y fin. Esta
es la manera en la que Boswijk (2005) plantea la experiencia. Ademas, se puede
utilizar como herramienta el planteamiento de Shedroff (2001) de las fases de la
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experiencia (atraccion, compromiso, conclusién y extension) a la hora de organizar el
proceso de disefio.

2. La experiencia como interaccion con un Product Service System (PSS). Este punto
de vista considera la experiencia como un sistema coordinado de touchpoints con los
gue el usuario interactia. Se puede extender en el tiempo y se basa en el disefio de
servicios como punto fundamental. Herramientas como el journey map o el blueprint
son muy Utiles para definir las distintas dimensiones de la experiencia.

3. La experiencia como interaccion Usuario-Producto. Este enfoque desarrolla el
disefio en clave de producto. El producto incorporara las distintas funciones y tendra
un desarrollo formal, incluyendo la experiencia de usuario como parte importante de
su valor final.

Cada una de las formas de plantear la experiencia son validas para distintos contextos y
dependeran de las caracteristicas de cada proyecto. Sin embargo, la principal diferencia
entre ellas tiene que ver con el medio en el que se producen, mas que en la experiencia en
si. Por ello, habra proyectos en los que haya que disefiar una interaccién simple entre un
producto y una persona, mientras que habra experiencias que precisen de un PSS complejo
con varios touchpoints para conseguir la experiencia deseada.

En cualquier caso, el disefio del sistema como soporte de la experiencia se lleva a cabo en
dos subfases:

1. Conceptualizacion. Es la fase divergente, en la que se plantean diferentes vias de
solucién para la experiencia. El objetivo es generar distintos conceptos que den una
solucion al problema planteado y elegir el mas adecuado para su posterior desarrollo.
Esta fase puede realizarse de muchas formas, las clasicas como el brainstorming y la
conceptualizacion o nuevas formas mas co-creativas como las creative sessions
(Sanders y Dandavate, 1999).

2. Desarrollo. Una vez generados y seleccionados los distintos conceptos, se avanza
en su desarrollo conceptual y técnico para poder crear prototipos (funcionales o no)
de los productos, touchpoints para que puedan ser testeados y evaluados.

Como resultado de esta fase se consigue un concepto lo suficientemente desarrollado como
para poder ser evaluado.

Fase 5: Evaluar la experiencia propuesta

La evaluacion de la experiencia es un tema complejo que puede ser abordado desde
distintos puntos de vista. Por un lado, hay que considerar si se evallGa el “experiencing”, es
decir, la experiencia tal y como se vive en el mismo momento o, por el contrario, se evalla el
recuerdo que queda de la experiencia. Tanto la evaluacion de uno como de otro pueden dar
informacion relevante.

En cuanto a la evaluacion de la experiencia, existen métodos cuantitativos y cualitativos.

Los métodos cuantitativos existentes para la evaluacion de la percepciéon emocional y la
calidad de la experiencia vivida. Herramientas como el PrEmo (Desmet, 2002) para el
“experiencing” y la ingenieria Kansei (Nagamachi, 1995) para la evaluacion del recuerdo o el
Repertory Grid (Tomico et al., 2009) son herramientas muy especificas. Todas estas
herramientas estan dirigidas a evaluar productos y su validez, pero se echa de menos una
herramienta que permita evaluar de manera global una experiencia sin necesidad de
prototipos muy desarrollados.

En cambio, técnicas cualitativas como el roleplaying y el experience prototyping (Buchenau y
Suri, 2000) permiten prototipar la experiencia mediante el uso de la ficcién y la empatia.
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Estos métodos de evaluacion, al contrario que los mencionados en el anterior parrafo, tienen
un caracter mucho menos cuantificable y empirico, pero tiene gran valor dentro del proceso
de disefio.

Fase 6: Implementacion

Una vez realizadas las fases anteriores, llega el momento de la implementacion en la vida
real. Debido a la naturaleza multidisciplinar del disefio de experiencias, el medio en el que
se implementa la experiencia puede ser diverso.

6. Conclusiones

Disefiar para la experiencia se comprende dentro de un paradigma social y econémico
nuevo que requiere de nuevas estrategias para llevar a cabo la innovacién. El usuario tiene
nuevas prioridades y necesidades, a las que se deben buscar soluciones de maneras
nuevas. Por ello, los autores han desarrollado distintos proyectos confidenciales con
empresa, de cuyos resultados y el andlisis del mismo se ha desarrollado una metodologia
gue puede servir como guia en este nuevo paradigma. La metodologia descrita en esta
comunicacion engloba herramientas de Human Centered Design, trabajando codo a codo
con el usuario y, a su vez, tomando la psicologia como base directora de los proyectos.

Aungue existen otras metodologias en la literatura existente (entre otros: Desmet y
Schifferstein, 2011; Oppelaar, 2008; Wright y McCarthy, 2010 y Hassenzahl, 2010?), la
descrita en este articulo tiene como objetivo ayudar al equipo de disefio a estructurar su
proceso de disefio. Los puntos que mas enfatiza este proceso respecto a los otros son su
mantener siempre en mente el objetivo y enfatizar la importancia de la vision. Con ello, los
autores creen que se pueden conseguir resultados importantes tanto a nivel de disefio como
de formacioén de las personas que participan en él.

Durante el segundo semestre del curso 2011-2012, cinco equipos de disefio plantearan sus
proyectos siguiendo estas directrices. Se espera que los resultados obtenidos en estos
proyectos permitan validar la propuesta metodologica, y a su vez ayuden a refinarla y
hacerla mas eficiente. De momento, se puede apreciar que el simple hecho de haber
desarrollado la metodologia ha ayudado a la hora de plantear los proyectos.
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